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Aus Gründen der Lesbarkeit wird in vorliegender Masterarbeit darauf verzichtet, 

geschlechtsspezifische Formulierungen zu verwenden. Soweit personenbezogene 

Bezeichnungen nur in männlicher Form angeführt sind, beziehen sie sich auf Männer 

und Frauen in gleicher Weise. 

 

  



  

 

 

Abstract 

Die vorliegende Masterarbeit befasst sich mit den Social-Media-Strategien von 

Hotelbetrieben in Österreich.  Sie versucht die Frage zu beantworten, ob und wie sich 

die Social-Media-Strategien österreichischer Hotels durch die COVID-19-Pandemie 

verändert haben. 

Zunächst versucht die Arbeit mittels einer Literaturrecherche und der Darstellung der 

aktuellen Situation am Tourismussektor einen profunden theoretischen Einblick in das 

Themengebiet zu geben. Mittels Experteninterviews wird darauffolgend der Frage 

nachgegangen, wie sich die Social-Media-Kommunikation seit dem Ausbruch der 

Pandemie verändert hat und durch welche Maßnahmen die Kundenbindung in dieser 

Zeit aufrecht blieb. Ebenso wird beleuchtet, wie die Hotelbetreiber in dieser Zeit mit 

ihrer Zielgruppe und ihren Stammgästen in Kontakt bleiben und zukünftige Buchungen 

generieren möchten. 

Fasst man die Untersuchungsergebnisse der Literaturrecherche und der 

Experteninterviews zusammen, kann gesagt werden, dass Corona einen massiven 

Einfluss auf eine sich in den letzten Jahrzehnten überaus positiv entwickelnde Branche 

hatte. Ebenso konnte eine beachtliche Auswirkung auf die Social-Media-Strategien und 

den kommunizierten Social-Media-Content der Hotels durch die veränderten 

Rahmenbedingungen der COVID-19-Pandemie festgestellt werden. 

Weiters wird in der Arbeit aufgezeigt, dass die Hoteliers in dieser herausfordernden 

Zeit erkannt haben, dass sie im digitalen Bereich und im Bereich des Social-Media-

Managements Nachhol- und Handlungsbedarf haben. Ebenso ist erkennbar, dass das 

Streben nach Direktbuchungen über die eigene Webseite mehr in den Mittelpunkt 

gerückt ist. 

Keywords: Social Media, Tourismus, Hotel, Social-Media-Marketing, Social-Media-

Strategien
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